 Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache T E M A – C O M U N I C A R E A P O L I T I C AĂ CUPRINS Comunicarea politică şi rolul comunicării Elementele comunicării politice Stabilirea agendei Framing the debate War room Mesaje publice Message box Principii de comunicare a mesajelor Componenta emoţională a comunicării Canale de comunicare Comunicarea directă Comunicarea prin mass-media Comunicarea on-line Publicitatea politică Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache COMUNICAREA POLITICAĂ SŞ I ROLUL COMUNICAĂ RII Comunicarea şi campania sunt ariile cele mai evidente ale marketingului politic Definirea comunicării politice este dificilă, datorită complexităţii ambilor termeni Factorul crucial care face comunicarea „politică” este nu sursa mesajelor (respectiv transmiterea lor de către oamenii politici), ci conţinutul şi scopul ei Prin urmare, caracterul ei intenţional justifică înţelegerea comunicării politice drept „comunicare despre politică orientată către un scop” Aceasta include:  Toate formele de comunicare folosite de politicieni şi alţi actori politici cu scopul de a atinge obiective specifice  Comunicarea adresată acestor actori de către non-politicieni, precum alegătorii sau jurnaliştii, editorialiştii  Comunicarea despre aceşti actori şi activităţile lor, reflectată în ştiri, comentarii, alte forme de discuţii media despre politică Pe scurt, în această definiţie sunt incluse toate formele de discurs politic Prin comunicare politică se înţeleg nu doar declaraţiile scrise ori verbale, ci şi mijloacele vizuale cu semnificaţie precum îmbrăcămintea, logo-ul, etc , toate acele elemente de comunicare despre care se poate spune că reprezintă „imaginea” politică sau identitatea Elementele de marketing sunt folosite în comunicare nu doar pentru a câştiga alegerile, ci pentru mai multe motive, printre care se numără:  Pentru a îmbunătăţi imaginea candidatului sau liderului politic  Pentru a arăta publicului ce reprezintă un candidat sau un partid  Pentru a convinge alegătorii să sprijine un anumit punct de vedere  Pentru a clarifica anumite aspecte  Pentru a contracara atacuri din partea opoziţiei Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache  Pentru a educa şi informa publicul  Pentru a dobândi suport în favoarea unei iniţiative legislative  Pentru a introduce un subiect pe agenda publică Deşi atenţia se concentrează cu precădere pe campaniile electorale, comunicarea nu se reduce la acestea, iar politicienii şi partidele comunică permanent, la fel ca şi guvernele Comunicarea poate avea loc chiar pe parcursul mai multor ani, dacă scopul este de a schimba opinia majorităţii sau de a readuce pe agendă un subiect anterior ignorat Partidele planifică de multe ori campanii de comunicare mult înaintea campaniilor electorale, pentru a promova lideri noi, teme de interes public, pentru a explica poziţii politice Există, de asemenea, practica pre-campaniei, care precede campania electorală propriu-zisă În Statele Unite, spre exemplu, candidaţii la Preşedinţie comunică, în termeni de marketing politic, de-a lungul unei interval mare de timp, începând cu perioada alegerilor primare, în care se întrec pentru a obţine nominalizarea în interiorul propriului partid, continuând apoi cu campania electorală propriu-zisă În termeni de marketing politic, cercetarea de piaţă influenţează modul în care politicienii îşi proiectează comunicarea, îşi aleg subiectele şi le prezintă După cum arată Rademacher şi Tuchfarber, sondajele sunt utilizate în moduri diferite, în funcţie de stadiul campaniei În etapele de început, identifică ce mesaje trebuie date şi pentru cine Ulterior, măsoară eficienţa diferitelor mesaje în vederea operării schimbărilor sau ajustărilor necesare Cercetarea de piaţă este utilă şi pentru stabilirea elementelor de prezentare ale unui lider sau pentru dezvoltarea publicităţii politice Deşi comunicarea poate fi folosită fără marketing, cercetarea asigură orientarea corectă a comunicării şi eficienţa ei, dat fiind că răspunde opiniei pieţei Segmentarea realizată prin cercetarea pieţei ajută partidele şi candidaţii să-şi stabilească un anumit conţinut al comunicării şi să o direcţioneze către grupuri ţintă Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache Comunicarea cu privire la candidaţi individuali pentru poziţii de conducere, precum Preşedintele statului sau şeful unui partid politic, urmăreşte evidenţierea caracteristicilor pozitive, valorificarea avantajelor respectivului personaj politic De asemenea, cercetarea identifică slăbiciuni şi vulnerabilităţi, pentru ca acestea să fie reduse şi contracarate prin comunicare TEMA DE DISCUTŞ IE : DiscutatŞ i modul îî n care cercetarea de piatŞ aă poate influentŞ a comunicarea Caî t de important este pentru partide sŞ i candidatŞ i saă aibaă acces la cercetare? TEMA DE DISCUTŞ IE : Gaî nditŞ i-vaă la exemple de comunicare politicaă menite a atrage anumite segmente de piatŞ aă Elementele comunicării politice Actorii comunicării politice sunt organizaţiile politice, publicul şi media Practic, comunicarea politică presupune interacţiunea dintre cele trei grupuri Partidele politice sunt, fără îndoială, segmentul cel mai important din cadrul organizaţiilor politice, dar în rândul acestora, ca actori ai comunicării, se pot număra şi alte tipuri de organizaţii publice, grupurile de interese şi grupurile de presiune Organizaţiile politice se adresează unei audienţe, reprezentată de cetăţeni, respectiv de alegători Comunicarea cu aceştia poate fi una directă sau intermediată de către mass-media, care devine astfel al treilea actor important al comunicării politice Partidele îşi transmit mesajele, îşi prezintă programele şi îşi promovează candidaţii prin intermediul presei, de la care primeşte feed-back sub forma analizelor, editorialelor, comentariilor, reportajelor Acestea sunt concomitent disponibile publicului, a cărui reacţie este măsurată în sondajele de opinie Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache STABILIREA AGENDEI Într-o democraţie în care media are un rol important, politicienii încearcă să determine ce este pe prima pagină a ziarelor, tema zilei Agenda se referă la ştirile unei anumite zile şi la modul în care sunt relatate Nu doar politicienii se întrec între ei pentru a stabili agenda, ci se întrec şi cu media, care poate să aibă viziuni diferite şi să trateze un subiect diferit Conceptul de „stabilire a agendei” provine din studiul asupra media şi se leagă de faimosul dicton potrivi căruia „media nu-ţi poate spune ce să gândeşti, ci doar la ce să te gândeşti” (McCombs and Shaw, ) La cel mai simplu nivel, agenda este ştirea; la un nivel mai sofisticat agenda se referă la cum este prezentată ştirea O funcţie cheie a comunicării politice este să faci publicul să se gândească la un subiect într-o manieră favorabilă celui care transmite mesajul pe acel subiect Fiecare organizaţie care doreşte să influenţeze politic publicul, încearcă să controleze ce idei devin dominante în sfera publică Crearea agendei este o parte importantă a campaniei, dar poate avea impact negativ asupra societăţii civile şi publicului Organizaţiile care au ca scop strategic să creeze şi controleze agenda publică angajează specialişti în comunicare, experţi în manipulare, care vor încerca să controleze informaţia disponibilă pentru presă, pentru a evita interpretările negative Într-o democraţie pluralistă, unde există opinii divergente pe un anume subiect, în mod evident susţinătorii acestor opinii concurează pentru a face agenda media Este principala formă de comunicare cu un public larg şi implicit cel mai important mod de a influenţa acest public Accesul pe agendă mobilizează, în timp ce lipsa de acces pe media şi imposibilitatea de a impune subiecte este de natură a demobiliza Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache TEMA DE DISCUTŞ IE : Cine face agenda publicaă ? FRAMING THE DEBATE În teoria socială, frame (cadru) este o schemă de interpretare – o colecţie de stereotipuri – pe care indivizii se bazează pentru a înţelege şi răspunde la evenimente În termeni mai simpli, oamenii îşi construiesc de-a lungul vieţii o serie de filtre emoţionale mentale, pe care le folosesc pentru a interpreta lumea Alegerile pe care le fac sunt influenţate de aceste filtre Atunci când cineva caută să explice un eveniment, înţelegerea sa depinde adesea de cadrul prin care evaluează Ca termen folosit în sociologie şi psihologie, framing se referă la construcţia unui fenomen social prin surse media sau prin organizaţii politice ori sociale specifice Este un proces de influenţă asupra percepţiei individului, bazată pe semnificaţia atribuită unor cuvinte sau fraze Un cadru (frame) defineşte folosirea unui element retoric în aşa fel încă să încurajeze o interpretare şi să descurajeze o alta El oferă un mod facil de a procesa informaţia Modul în care prezinţi o problemă, un subiect, afectează rezultatul alegerii Demonstraţie experimentală: Tversky and Kahneman ( ) au demonstrat schimbări sistematice de preferinţe când aceeaşi problemă este prezentată diferit Unul dintre exemple a fost următorul Participanţilor la experiment li s-a cerut să-şi imagineze că Statele Unite se pregătesc să intervină în cazul declanşării unei epidemii care se aşteaptă să producă de morţi Au fost prezentate alternative de programe Primul grup a fost pus să aleagă între: Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache * Programul A: " de oameni vor fi salvaţi " * Programul B: "Există o probabilitate de / ca de oameni să fie salvaţi şi de / ca nimeni să nu fie salvat ” % au preferat programul A Al doilea grup a fost pus să aleagă între următoarele: * Programul C: " de oameni vor muri " * Programul D: "Există / probabilitate ca nimeni să nu moară şi / probabilitate ca de oameni să moară " În acest frame, % au preferat programul D, doar % programul C Programele A şi C sunt identice, la fel cum B şi D sunt identice Prezentarea folosind concepte şi cadre diferite a determinat o schimbare radicală de preferinţe: când programele au fost prezentate în termeni de salvare a vieţilor, participanţii au preferat ceea ce era sigur, când au fost prezentate în termeni de victime, participanţii au preferat riscul, probabilităţile O definiţie de bază pentru framing poate fi prezentarea ideilor şi principiilor politice, folosind un asemenea limbaj şi potrivind subiectele într-un context, în aşa fel încât să încurajeze o anumită interpretare înaintea alteia Framing presupune a folosi limbajul care exprimă cel mai bine o viziune, cuvinte cheie, de impact, care să poarte în spatele lor o idee George Lakoff, profesor de lingvistică cognitivă, este o voce proeminentă în discutarea efectelor framing-ului asupra politicii El a făcut următorul exerciţiu: le-a spus studenţilor „nu văd gândiţi la un elefant, orice ar fi, orice Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache aţi face, nu vă gândiţi la un elefant!” Rezultatul a fost că nimeni n-a reuşit Deoarece cuvântul „elefant” a avut impact cognitiv, a invocat în mintea lor un cadru, o imagine sau altceva asociat imaginii unui elefant Conceptul de framing se leagă de stabilirea agendei: invocând în mod constant un anumit subiect, un partid poate efectiv să controleze discuţia şi percepţia asupra acelui subiect Scopul este alterarea, direcţionarea percepţiei publice Prin urmare, politicienii se întrec în a determina modul în care sunt prezentare subiectele Exemplu: Robert Entman, profesor de comunicare la George Washington University, se referă la modul în care conservatorii au reuşit să determine concentrarea dezbaterii cu privire la războiul din Golf pe momentul atacului, dacă atacul să se producă mai repede sau mai târziu, fără a menţiona posibilitatea de a nu ataca deloc Presa a preluat această abordare, iar dezbaterea s-a focusat pe tema când să aibă loc atacul Ce înseamnă să faci framing the debate este să direcţionezi percepţia publică, să focalizezi atenţia pe un anumit subiect şi să determini acea interpretare asupra lui care te avantajează politic WAR ROOM Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache Ideea de war room porneşte de la existenţa unei camere (într-o instituţie, companie, organizaţie, etc ) în care decidenţii se întâlnesc pentru a defini strategii şi tactici, pentru a hotărî acţiuni sau reacţii Ea a fost preluată şi folosită în campaniile electorale, pe ideea existenţei unei echipe, care se întruneşte zilnic (de regulă dimineaţa sau când evenimentele o impun) pentru a decide: tacticile de urmat, mesajele din ziua respectivă, chestiuni de organizare, pregătirea evenimentelor de campanie MESAJE PUBLICE Mesajul este o scurtă bucată de comunicare, prin care se transmit informaţii din partea şi despre un partid, un candidat sau organizaţie Scopul lor principal este de a convinge Se poate spune că Aristotel a pus bazele studierii mesajelor atunci când a afirmat că orice comunicare are trei componente: o ideologie comunicativă, o calitate emoţională şi un argumente central Dar abia în anii ’ cercetătorii au identificat acestea ca fiind părţi ale unui mesaj Astfel, un mesaj: spune ceva despre comunicator, apelează la emoţiile şi atitudinile publicului, în aşa fel încât acel mesaj să fie adoptat de public Mesajele se leagă de temele de campanie Prin teme audienţa este informată despre un anumit aspect, legat de politicile, programul unui partid, spre exemplu Mesajele dezvoltă din acea temă aspecte ale ei, fraze memorabile, imagini sau argumente Dacă tema centrală funcţionează ca un cadru în care se circumscriu mesajele, acestea, la rândul lor, pot conţine sub-mesaje, mesaje secundare, care pot merge mai în detaliu În societatea modernă, mesajele sunt peste tot, transmise de corporaţii, de partide, în încercarea de a direcţiona comportamentul audienţei Dintre acestea, poate cele Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache mai de impact şi de succes în atingerea obiectivelor sunt mesajele publicitare Când cineva spune ‘I’m loving it’, ne gândim imediat la McDonald’s Mesajele sunt repetate constant, pentru a intra în subconştient, ceea ce în context politic este extrem de important Mesajele sunt esenţiale pentru orice formă de comunicare Ele pot fi pozitive sau negative, în funcţie de strategia considerată cea mai bună Mesajele sunt scurte, ele vin să umple golul de informaţie care există, în condiţiile în care e puţin probabil ca majoritatea publicului să citească programe şi manifeste de partid sau să-şi amintească mare parte din informaţiile transmise pe canale tradiţionale Mesajele sunt integrate în ştiri, publicitate, materiale care ţin de relaţia cu publicul, comunicate, discursuri şi apar în toate formele de comunicare între o organizaţie politică şi alegători, mai ales în timpul campaniei Mesajele sunt cu atât mai importante într-o epocă fragmentării şi volatilităţii electorale, în condiţiile existenţei unei multitudini de canale media Ele pot, la fel ca multe reclame şi slogane de marketing, să intre în conştiinţa publicului chiar involuntar Pe măsură ce aude mesaje repetate pe diferite medii de comunicare, publicul ajunge să le reţină şi să facă legătura între ele şi comunicatorul lor Multe studii arată că publicul suferă de suprasaturare de informaţii, de aceea nu este capabil să reţină o cantitate importantă Din acest motive, mesajele devin adesea o bază de cunoaştere, ele sunt luate ca atare şi înlocuiesc cunoaşterea bazată pe acumularea şi interpretarea informaţiilor, publicul nu mai cercetează Teoria persuasiunii sugerează că, de fapt, cantitatea mare de informaţii şi lipsa generală de interes a publicului face ca o importanţă mai mare să fie acordată unor aspecte periferice ale comunicării Astfel, un mesaj va fi reţinut dacă este simplu şi dacă este cumva credibil Credibilitatea lui, nivelul de acceptabilitate depinde, la rândul său, de credibilitatea sursei şi de favorabilitatea ei în rândul publicului Din acest punct de vedere, un factor important este receptorul mesajelor Cei care construiesc mesajele şi le transmit nu pot controla modul în care ele ajung la public, cum sunt receptate Ei deţin control asupra modului de transmitere – prin print-uri, Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache televiziune, internet, precum şi asupra manierei de comunicare – directă sau indirectă, dar mesajele sunt „decodificate” de audienţă, de fiecare alegător, în conformitate cu setul său de valori şi interpretări MESSAGE BOX Message box-ul reprezintă setul de mesaje cheie, elementele de mesaj care trebuie transmise în mod prioritar şi care constituie centrul comunicării, în jurul căruia se articulează toate celelalte mesaje Crearea unui message box de campanie este etapa ulterioară cercetării şi segmentării pieţei Mesajele care îl alcătuiesc sunt de regulă sunt testate în sondaje şi focus-grupuri şi sunt adresate publicului larg sau unor grupuri ţintă specifice Mesajele principale conţin o serie de cuvinte cheie, menite a deveni elemente de identificare ale unui candidat sau partid Tipuri de mesaje  Mesaje generale– principalele mesaje pe care se articulează discursul unui candidat sau partid (în campanie sau în afara campaniei); ele definesc linia politică a respectivului candidat sau partid, strategia, viziunea de ansamblu  Mesaje secundare – setul de mesaje care vine în completarea, detalierea, explicarea mesajelor generale  Mesaje zilnice – setul de mesaje pe temele zilei; acestea au ca punct de plecare tot mesajele generale, particularizate la un anumit context  Mesaje pe teme specifice  Mesaje pe grupuri ţintă sau zone specifice PRINCIPII DE COMUNICARE A MESAJELOR Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache  Mesajele trebuie să fie clare, suficient de simple pentru a fi înţelese şi reţinute  Unitatea mesajelor – pentru a fi eficientă în termeni de comunicare, o campanie trebuie să respecte principiul unităţii de mesaj Cu alte cuvinte, toţi comunicatorii unui partid ar trebui să transmită aceleaşi mesaje centrale, să „vorbească pe aceeaşi limbă” Nevoie de unitate a mesajelor poate fi motivată prin mai multe argumente Mesajele unitare sunt mai uşor de reţinut, cu cât mai mulţi actori transmit acelaşi mesaj, cu atât el poate intra mai repede în conştiinţa publică În al doilea rând,unitatea mesajului este un semn al coerenţei acţiunii politice şi al forţei unui partid  Repetarea mesajelor – pentru a putea fi reţinute şi identificate cu un comunicator, mesajele trebuie repetate În condiţiile în care publicul este bombardat cu informaţii şi mesaje, politice şi nu numai, repetarea mesajelor este singura care poate asigura o comunicare eficientă şi cu impact Fiecare ocazie trebuie folosită pentru a transmite mesajul propriu COMPONENTA EMOTŞ IONALAĂ A COMUNICAĂ RII Politicienii trebuie să exprime emoţii şi sentimente, ca reacţie la cererea publicului ca interacţiunile cu politica să fie o experienţă emoţională În mod tradiţional, politica este adesea percepută ca fiind raţională, ne-emoţională, aproape un proces rece de deliberare şi decizie Studiile sociologice arată că adesea membrii societăţii îşi bazează decizia pe impulsuri emoţionale Se spune că avem un ataşament emoţional faţă de un brand, de un furnizor de servicii sau faţă de un partid politic Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache Imaginile şi mesajele formează ataşamentele noastre emoţionale Richards ( ) identifică elemente importante în crearea emoţiei în comunicarea/ discursul politic: Raportarea permanentă şi deschisă la viaţa reală – a face ca deciziile politice să conteze în termenii efectului lor asupra vieţii de zi cu zi a alegătorilor Comunicarea politică ar trebui să-l înfăţişeze pe politician ca om, care îşi împărtăşeşte emoţiile cu audienţa Bucy ( ) consideră că publicul îi judecă pe liderii politici în funcţie de modul potrivit sau impropriu în care îşi manifestă emoţiile, apreciind dacă acestea sunt reale sau nu şi, implicit, dacă personajul politic respectiv este sau nu de încredere Comunicarea politică ar trebui să vină pe zonele care creează emoţie, incluzând subiecte dificile şi controversate, mai degrabă decât evitându-le O interacţiune permanentă cu speranţele, temerile şi preocupările publicului larg Comunicarea trebuie să folosească limbajul uzual, iar politicile trebuie discutate prin raportare la modul în care publicul resimte rezultatele acelor politici Există un set de dovezi care demonstrează că audienţa comunicării politice judecă ceea ce aude sau vede în conformitate cu propriu mod de a decodifica informaţiile Sociologii sugerează că emoţiile intră în joc mai mult decât logica sau raţiunea De aceea, comunicarea politică trebuie să accentueze „umanitatea” liderilor politic, emoţiile lor trebuie arătate pentru ca publicul să se identifice cu aceştia Ceea ce nu înseamnă că orice episod din viaţă – naşterea unui copil, o boală, etc – trebuie expuse public, ci că există o latură emoţională a tuturor interacţiunilor între alegător şi partidul politic Partidele şi indivizii care apelează la emoţii, chiar partidele populiste, pot avea câştiguri electorale, chiar dacă pe termen scurt La fel, politicienii celebri sunt capabili să formeze un ataşament cu publicul, care le permite să fie iertaţi atunci când greşesc (Arnold, Clinton–Lewinsky) Contrast, politicienii descrişi ca roboţi, percepuţi ca lipsiţi de emoţii Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache Deşi unii jurnalişti sugerau că Edith Cresson s-a modelat după Margaret Thatcher, tonul ei strident şi maniera abruptă erau impopulare în rândul publicului francez Ea s-a menţinut în post doar luni Problema cheie era aceea că publicul nu a văzut-o ca fiind autentică Imaginea ei publică era lipsită de profunzime emoţională şi cei care iniţial o susţinuseră au descoperit că nu se regăsesc în imaginea ei Astfel, ea a fost respinsă pe motiv că nu era „una dintre ei”, nefiind percepută ca persoană ce împărtăşeşte şi exprimă aceleaşi emoţii Ştiinţa politică în general respinge noţiunea de ataşament emoţional în politică Multe studii arată că deciziile de vot sunt bazate pe calcule economice logice şi raţionale: putem să privim favorabil un lider, dar poate el sau nu să conducă ţara şi economia bine? Armonizarea celor două este posibilă Raţionalitatea comportamentului electoral este un fenomen acceptat, alegerile nu sunt făcute exclusiv în funcţie de cât de plăcut este un individ sau de identificarea cu el, fără a cunoaşte politicile şi efectele posibile Dar politicienii pot prezenta informaţii într-un mod care îi conectează cu latura emoţională a alegătorilor CANALE DE COMUNICARE COMUNICAREA DIRECTAĂ Presupune interacţiunea directă între candidaţi şi alegători, fără mijlocirea mass- media  Marketing direct: scrisori directe, e-mail direct, alte forme de comunicare trimise direct alegătorului Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache  Întâlniri organizate cu alegătorii  Mitinguri, întruniri publice  Campania din uşă-n uşă (door to door) TEMA DE DISCUTŞ IE : Caî t de eficient este marketingul direct? Cum reactŞ i onatŞ i personal la marketingul direct? COMUNICAREA PRIN MASS-MEDIA În sistemele politice democratice, media funcţionează şi ca transmiţător al comunicării politice care îşi are originea în afara ei, şi ca sursă de mesaje politice construite de jurnalişti Rolul media în ambele sensuri este crucial În primul rând, actorii politici sunt nevoiţi să folosească media pentru a-şi comunica mesajele audienţei Programele politice, declaraţiile apelurile, campaniile de informare au o existenţă politică şi pot fi eficiente din perspectiva comunicării numai în măsura în care sunt percepute ca mesaje de către audienţa media Prin urmare, toţi comunicatorii politici trebuie să câştige acces la media Kaid et al sugerează că putem vedea „realitatea” politică pe trei categorii:  O realitate politică obiectivă, cuprinzând evenimentele politice aşa cum se întâmplă ele  O realitate „subiectivă” – evenimentele politice aşa cum sunt percepute de actori şi cetăţeni  O realitate „construită” – evenimentele aşa cum sunt relatate de media Dat fiind că media joacă un rol central în procesul politic, interpretările ei, inclusiv sau mai ales cele viciate, capătă importanţă politică Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache COMUNICAREA ON-LINE PUBLICITATEA POLITICAĂ Bolland defineşte publicitatea ca „plasarea plătită de mesaje organizaţionale în media ” În sens strict, publicitatea politică se referă la cumpărarea şi folosirea spaţiului de publicitate pentru a transmite mesaje politice audienţei Sub o formă sau alta, publicitatea politică a fost o caracteristică a campaniilor de când grupurile au început să concureze pentru suportul public Prima reclamă politică de televiziune este considerată cea a lui Eisenhower din ‘I like Ike’ Robert Denton considera că în America, datorită creşterii rolului televiziunii în campaniile politice, forma preeminentă a oratoriei politice a devenit publicitatea Potrivit lui, reclama politică este mijlocul principal pentru candidaţi să-şi comunice mesajele alegătorilor Nimmo and Felsberg sugerează că „reclama politică plătită prin intermediul televiziunii constituie curentul principal al politicii electorale moderne ” Primul rol al publicităţii este să informeze Procesul politic implică alegere din partea votanţilor, alegere care se bazează pe informaţii Jurnalismul reprezintă una din sursele de informare, publicitatea o alta Reclama politică poate fi văzută ca o metodă importantă pentru a informa cetăţenii cu privire la cine candidează şi ce oferă, în termeni de politici Al doilea rol este acela de a convinge Importanţa publicităţii rezidă în două aspecte În primul rând, publicitatea politică diseminează informaţiile despre programul unui candidat sau partid într-un grad detaliat, mai mult decât este posibil prin televiziune În condiţiile în care televiziunea este sursa principală de informaţie politică pentru cei mai mulţi oameni, publicitatea este formatul prin care un actor politic are cea mai mare oportunitate de a-şi prezenta mesajele şi de a aborda unele subiecte, aşa cum consideră În al doilea rând, în încercarea de a convinge, publicitatea prezintă clare avantaje pentru politician „Controlul editorial” revine candidatului, nu mass-media Cei care produc publicitatea politică au libertatea de a spune ceea ce doresc, de a înlocui agenda jurnaliştilor cu a Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache lor, să accentueze calităţile candidaţilor proprii şi slăbiciunile adversarilor Publicitatea este singura metodă de informare asupra construcţiei căreia omul politic deţine control total În acelaşi timp, alegătorul este conştient de acest control şi poate respinge mesajul conţinut în reclamă În general, se pot identifica trei tipuri de publicitate folosite de candidaţi: prezentarea ofertei proprii/publicitate pozitivă, publicitate comparativă şi publicitate negativă În primul caz, reclama subliniază calităţile unui candidat, oferind argumente pentru a fi ales Al doilea tip, propune o prezentare comparativă pe un subiect a mai multor candidaţi, în aşa fel încât să scoată în evidenţă profilul sau oferta unuia dintre ei, respectiv cel care plăteşte publicitatea Publicitatea negativă se focusează pe adversar Folosirea publicităţii negative este un subiect controversat Pe de o parte ea a crescut în frecvenţă şi se consideră că are un impact public mai mare Pe de altă parte, un efect secundar al ei poate fi îndepărtarea publicului de politică Forme de publicitate: spoturi radio şi tv, flyere, afişe, panouri outdoor, indoor, mashuri, ad-uri în ziare, reviste, scrisori directe Arthur Sanders ( ), expert în folosirea publicităţii în SUA, consideră că o reclamă politică de succes trebuie să prezintă patru trăsături: Să aibă impact hotărâtor, să stârnească interesul şi să poată fi reţinută Să folosească teme familiare, poveşti şi elemente relevante pentru public Să se focuseze pe oameni, adesea oameni reali şi nu politicieni sau actori, mai degrabă decât pe politici publice Să fie simple, purtând un mesaj care să poată fi uşor înţeles Aceşti factori, combinaţi corect şi adecvaţi contextului campaniei în care sunt folosiţi ar trebui să asigure o calitate esenţială a publicităţii: credibilitatea Dacă mesajului sau celui care-l transmite îi lipseşte credibilitatea, atunci alegătorul va respinge respectiva reclamă Marketing politic – curs anul III Dr Dan Mihalache 